MARKETING DE INFLUENCIA E AUTENTICIDADE:
IMPACTO NO PROCESSO DE COMPRA DA GERACAO Z

RESUMO
Numa altura em que cada vez sdao mais os utilizadores de
dispositivos méveis e que os consumidores, em geral,
passam mais tempo online e em redes sociais, 0 marketing
de influéncia emerge como uma ferramenta de marketing
eficaz e incontornavel. Porém, o sucesso desta via de comu-
nicagao depende, entre outros fatores, da autenticidade dos
protagonistas. Neste artigo reveem-se conceitos e tendén-
cias sobre autenticidade e marketing de influéncia, e procu-
ra-se analisar a atitude e o modo como os jovens da Gera-
¢ao Z reagem aos influenciadores em fases iniciais do
processo de compra.
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ABSTRACT
At a time when more and more users of mobile devices and
consumers spend more time online and on social networks,
influencer marketing emerges as an effective and compelling
marketing tool.

However, its success depends, among other factors, on the
influencers’ authenticity.

This article reviews concepts and trends on authenticity and
influencer marketing. It seeks to explore and analyze the
attitude and the way Generation Z’ members react to
influencers in the early stages of the buying process.
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INTRODUCAO

Atualmente, os jovens da Geragédo Z ddo mais ouvi-
dos aos amigos e a quem os entretém do que as marcas
e a sua publicidade (Bradley, 2016). O Instagram e outras
plataformas e redes sociais mais recentes, como o Snap-
chat, Whisper, Yik Yak ou Tik Tok, sao mais atraentes
para a nova geracao, que prefere conteudos visuais e
curtos, do que redes sociais como o Facebook ou o Twit-
ter, que associam a geragdes mais velhas e que conotam
com sobre-exposicado, que preferem evitar. Para atingir
com eficacia audiéncias mais jovens, as marcas e os pro-
fissionais de marketing tém que conhecer bem estes
novos ecossistemas e procurar quem é capaz de comu-
nicar neles com autenticidade, valor fundamental e deci-
sivo para a Geragéao Z.

Comunicar através de influenciadores obriga as
marcas a renunciar, pelo menos até certo ponto, ao con-
trolo da mensagem, pois de outra forma os destinatarios
da Geracgao Z reagem negativamente a conteudos que
nao sintam como auténticos. Os influenciadores tém que
ter liberdade para se expressar como entenderem. Para
esta abordagem funcionar, entdo, as marcas tém que
estabelecer parcerias e relagdes de confianga com os
influenciadores.

Neste contexto, convém conhecer as caracteristicas
da Geragéo Z, o significado da autenticidade que tanto
valoriza, mas também como pode atuar o marketing de
influéncia e o papel das marcas e dos influenciadores.
Assim, neste trabalho é feita uma breve revisao de lite-
ratura com o fim de descrever conceitos e tendéncias
sobre autenticidade e marketing de influéncia, e de ana-
lisar a atitude e o modo como os jovens da Geragéo Z
reagem aos influenciadores em fases iniciais do processo

de compra.



I. REVISAO DE LITERATURA

1. Autenticidade no marketing

O conceito de autenticidade pode ser definido com
base na juncéao de varios fatores: natureza, sinceridade,
honestidade, verdade, genuinidade (Beverland e Farrelly,
2010). A autenticidade também se pode referir a genuini-
dade, realidade e verdade de algo (Kennick, 1985), ou ser
definida em termos de sinceridade, inocéncia e originali-
dade (Fine, 2003).

Um estudo de Gilmore e Pine (Gilmore e Pine, 2007)
estabelece géneros de autenticidade percebida, cada um

correspondendo a ofertas econdémicas:

+ Autenticidade original, que corresponde aos bens:
0s consumidores percebem como auténtico aquilo
que possui originalidade no design, o que corres-
ponde a primeira perce¢ado de um produto.

» Autenticidade excecional, que corresponde aos ser-
vigos: as pessoas tendem a perceber como autén-
tico o que é bem executado, por alguém que demons-
tra profissionalismo.

+ Autenticidade referencial, que corresponde as expe-
riéncias: os consumidores consideram como autén-
tico aquilo que se refere e se inspira em historias e
memodrias vividas partilhadas.

+ Autenticidade influente, que corresponde a renova-
¢Oes: as pessoas percebem como auténticas as enti-
dades que influenciam positivamente os seres huma-
nos — por exemplo, entidades que apelam a susten-
tabilidade sdo vistas como auténticas, na medida em
que utilizam a sua autoridade para tratar assuntos

que importam a humanidade.

O marketing auténtico € das melhores estratégias e
uma arma poderosa do marketing (Weber, 2019). O mar-
keting passou de uma fase de manipulagao, especialmente
com base na publicidade, para uma forma mais auténtica
de marketing, muito apoiada pelos novos media e pela
internet, onde clientes apaixonados partilham histérias e
experiéncias positivas nas redes sociais, intervindo como

cocriadores das marcas.
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Até ha cem anos, as empresas escoavam o0s produtos
para o mercado acreditando que, desde que tivessem qua-
lidade, seriam bem-sucedidos. Entdo, os negdcios eram,
sobretudo, conduzidos na 6tica da produgéo e pouco preo-
cupados com as necessidades dos consumidores. Segundo
Weber (2019), o marketing ndo teve um papel muito impor-
tante nesta altura, recorrendo-se apenas a publicidade
impressa e outdoors. Nao era invulgar o recurso a publici-
dade enganosa, tirando partido da ignoréncia e da falta de
informagéo dos consumidores. Os avangos tecnolégicos
aceleraram a produgéao, dando inicio a era das vendas no
marketing (1920-1940). A oferta excedia a procura, susci-
tando maior intensidade concorrencial. Para aumentar o
volume das vendas, as empresas passaram a recorrer mais
a publicidade, nomeadamente através de outdoors e da
radio. As empresas precisavam de convencer os clientes
a comprar os seus produtos, interpelando-os e manipulan-
do-os, mantendo uma visdo do mundo centrada nos negoé-
cios, em que o cliente era um publico indefinido e sem
poder. Em meados do século XX, a ética das vendas deu
progressivamente lugar a otica do marketing: das neces-
sidades do vendedor, o enfoque passou a ser as necessi-
dades dos consumidores e as empresas comegaram a
desenvolver produtos para satisfizer as suas necessida-
des. Consequentemente, a pesquisa de mercado come-
¢ou a assumir um papel importante, ajudando as empre-
sas a identificar os produtos que os consumidores real-
mente queriam. A publicidade chegou a televisado, ofere-
cendo as empresas novas maneiras de captar a atengao
dos consumidores e um novo meio de manipulagéo. Usa-
vam-se celebridades para divulgar os produtos e conven-
cer as pessoas a comprar (Weber, 2019). Em finais do
século XX, os profissionais de marketing comegaram a
valorizar o papel dos relacionamentos e da lealdade dos
consumidores a marca — surgia o marketing de relaciona-
mento. As empresas concentravam-se mais na construcao
de relacionamentos com os clientes, na esperanga de os
preservar e fidelizar. Os comerciantes comegaram a com-
preender a necessidade de uma orientagdo de maior preo-
cupagédo com os clientes (Sheth e Parvatiyar, 1995). O
marketing direto (correio fisico, email e telemarketing) tor-
Nnou-se um recurso recorrente, pois permitia alcancar e

influenciar segmentos especificos de clientes.
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Ainternet, os media digitais e as redes sociais impuse-
ram grandes mudangas e criaram enormes oportunidades.
Com o novo século, surgiu o “engajamento digital”: a orien-
tagdo do marketing passou a ser envolver e ouvir os clien-
tes, dialogar e interagir com eles (Sheth e Parvatiyar, 1995),
exibir conteudo que os clientes desejam e personaliza-lo
para atender as suas necessidades individuais.

Hoje o marketing € muito mais centrado no cliente,
mais personalizado e mais puro (Weber, 2019). O marke-
ting tem-se tornado mais transparente, mais genuino, mais
interessante e menos manipulador. As empresas e as
marcas tém a consciéncia da importancia da autentici-
dade, pois s6 assim podem conquistar e fidelizar os novos

consumidores.

2. INFLUENCIA E AUTENTICIDADE DAS MARCAS

De acordo com a AMA — American Marketing Associa-
tion, marca € “um nome, termo, desenho, simbolo ou qual-
quer outra caracteristica que identifique bens ou servigos
de um fornecedor e os diferencie da concorréncia”. Atual-
mente, existem muitas marcas, a que milhdes de consu-
midores sao expostos diariamente.

A autenticidade percebida pelos consumidores pode
ser uma fonte de vantagem competitiva. Porém, os con-
sumidores tém assistido a inUmeras situagdes em que a
autenticidade e a inautenticidade coexistem (Postrel,
2003), levando-os a desconfiar do marketing. Os consu-
midores estao a alterar os seus habitos de consumo e pro-
curam a verdade sobre os produtos e servigos oferecidos
pelas marcas; querem produtos que demonstrem que sao
verdadeiros e genuinos, ou seja, auténticos.

A autenticidade das marcas tem sido cada vez mais
importante na construgdo de relagbes com os clientes.
Porém, a definicao de autenticidade é diferente para cada
consumidor e a autenticidade da marca esta ligada, sobre-
tudo, a avaliagao individual dos clientes, que corresponde
a diferentes atributos. A autenticidade é subjetiva, social-
mente construida, dindmica (Beverland e Farrelly, 2010) e
possivelmente criada (Beverland, Lindgreen e Vink, 2008).

Diversos investigadores defendem que a autenticidade

€ um elemento critico que determina o sucesso de uma
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marca (Oh et al., 2019), sustentando, até, que a autenti-
cidade tendencialmente supera a qualidade como critério
de compra, como antes a qualidade ultrapassou o preco,
e este a disponibilidade. A autenticidade transforma-se,
assim, num dos fatores mais determinantes nos proces-
sos de decisao de compra.

Uma marca que seja auténtica é vista pelos consumi-
dores como uma marca de confianga e, consequentemente,
gera-se um maior apego emocional e uma relagao de maior
seguranga entre ambos. Assim, uma marca percebida como
auténtica é avaliada positivamente pelos consumidores.
Tal percecéao deve influenciar positivamente os comporta-
mentos do consumidor em relagdo a marca, ou seja, é
provavel que o consumidor visite a loja (fisica ou digital) no
futuro, compre um produto e até mesmo recomende a
marca a outras pessoas (Oh et al., 2019). Deste modo, a
autenticidade de uma marca percebida pelos consumido-
res afeta positivamente as inten¢des de compra. Compor-
tamentos raros (exclusividade e escassez), assim como
comportamentos estaveis da marca, levam a percegao de
uma marca auténtica (Fritz, Schoenmueller e Bruhn, 2017).
As marcas que recorrem a produ¢gdo em massa compro-
metem a percecdo de autenticidade, pois criam a perce-
¢ao no publico de que a empresa apenas pretende atingir
objetivos comerciais, em vez de perseguir valores mais
altos (Veiga, 2017). Deste modo, uma marca escassa cria
a percegao nos consumidores de que nao se concentra
apenas no seu crescimento comercial. Também os compor-
tamentos estaveis da marca conduzem a percegao de
autenticidade. Uma marca que mostre caracteristicas insta-
veis relaciona-se com niveis baixos de autenticidade.

Existem duas componentes de estabilidade da marca:
durabilidade e consisténcia (Fritz et al., 2017). A durabili-
dade refere-se a percegédo de que a marca ja existe ha
muito tempo. A durabilidade de uma marca esta associada
aideia de persisténcia, o que leva os consumidores a admi-
tir que ela é resultado de firmeza, consisténcia e paixdo
por parte da gestao da marca. As marcas com uma imagem
consistente ao longo dos anos sao, aos olhos dos consu-
midores, mais auténticas. Esta imagem consistente ndo
se refere a mudancga de aspetos especificos como linhas
de produtos, mas mais a permanéncia dos elementos iden-

titarios da marca. Por exemplo, Beverland (2005) descreve



como os produtores de vinho realgam os métodos tradi-
cionais de produgéao (ou seja, um estilo consistente), para
projetar uma imagem auténtica e firme, apesar de esses
produtores poderem adotar métodos de produgéo tecno-
logicamente avangados.

A autenticidade das marcas esta presente na mente
dos consumidores e é uma variavel cada vez mais deci-
siva nas diversas etapas do processo de compra. Existem
seis principios que explicam como é que se influencia e
persuade as pessoas — reciprocidade, consisténcia, escas-
sez, autoridade, prova social e afinidade (Cialdini e Trost,
1998):

* Reciprocidade — Culturalmente, as pessoas sao
condicionadas a retribuir os favores que recebem.
No ambito de um negécio, as empresas podem ofere-
cer aos clientes algo de valor para que, no futuro, se
sintam na obrigag&o de retribuir, quer comprando o
produto ou servigo, quer endossando-os a amigos.
Por exemplo, pode-se oferecer um e-book, um teste
de produto ou um artigo gratuito do interesse do
consumidor potencial.

» Consisténcia—A coeréncia e o compromisso de uma
empresa podem ser medidos e conquistados atra-
vés de boas experiéncias com os consumidores que
jasao clientes e estao satisfeitos com a sua empresa.
As empresas, geralmente, tém mais facilidade em
vender a clientes antigos do que em conquistar novos
clientes.

» Escassez — A escassez refere-se a percecao dos
consumidores de que os produtos ou servigos de
uma marca nao estao abundantemente disponiveis
ou acessiveis. Este principio esta relacionado com
o facto de que as pessoas tendem a gostar e a querer
mais as coisas que sdo raras ou incomuns. E isto
que explica que apelos como “udltimas unidades”
suscitam bons resultados nas vendas (embora esse
efeito dependa do contexto do mercado e do produto).

» Autoridade — Culturalmente, as pessoas sao leva-
das a acreditar que uma autoridade detém todo o
conhecimento, que elas ndo possuem. Um influen-
ciador visto como autoridade, nomeadamente a

custo de provas sociais, mais facilmente convence
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0 seu publico a adquirir produtos e servigos.

» Prova social — Instintivamente, as pessoas costu-
mam ver o que fazem as outras para entao validar
determinada agao ou opgao. Ainsergao de testemu-
nhos de clientes satisfeitos num website da empresa
ou a utilizagao de grandes numeros como evidéncia
de que produtos e servigos tém grande adesao dos
consumidores sdo exemplos de abordagens que
contribuem para tal validacao.

+ Afinidade — As pessoas estdo muito mais propensas
a comprar produtos ou servigos de que gostam. A
afinidade cria conforto e segurancga, e assim por
vezes muitos consumidores compram produtos de

uma marca so6 porque gostam dessa marca.

Estes principios devem ser tidos em conta no marke-
ting e, em particular, no marketing de influéncia. Como foi
atras referido, a autenticidade é maior quando as marcas
sdo percebidas como mais escassas e consistentes, por

exemplo.

3. MARKETING DE INFLUENCIA

O marketing de influéncia foca-se em promover indivi-
duos que tém influéncia sobre potenciais compradores e,
através deles, difundir mensagens conducentes a promo-
¢ao de bens e servigos. Tais mensagens possuem um valor
evidente, pois aumentam e influenciam positivamente o
comportamento de compra do publico-alvo (Deges, 2018).

Prado e Frogeri (2019: 44) concluiram que o marke-
ting de influéncia pode ser compreendido como “o pro-
cesso de desenvolvimento de relacionamento com pes-
soas influentes, que podem ajudar na visibilidade de um
servigo ou produto”. Para Deges (2018), o marketing de
influéncia define-se como uma estratégia de marketing
em que as entidades divulgam os seus produtos e servi-
¢os a um publico-alvo, a partir de um meio de comunica-
¢ao, como o telefone ou o correio, a comunicagao social
e, principalmente, a internet, onde se integram as redes
sociais. Segundo Glucksman (2017), o marketing de
influéncia é o processo de identificagao, envolvimento e

apoio de individuos que criam conversas com os clientes
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de uma marca, e que € uma tendéncia crescente usada
em iniciativas de relagdes publicas. Para Sammis e Lin-
coln (2015), o marketing de influéncia € a arte e a ciéncia
de envolver pessoas importantes online para partilhar
mensagens de marca com o seu publico sob a forma de
conteudo patrocinado. Assim, existe um leque de defini-
¢bes para o marketing de influéncia, sendo consensual
que este tipo de marketing envolve, sobretudo, a partilha
de mensagens online de pessoas influentes com o seu
publico, de modo a influenciar o seu comportamento. E,
portanto, uma estratégia de relacionamento com clientes
(Assis e Ferreira, 2019).

Curiosamente, o marketing de influéncia apareceu nos
meios offline e, somente passado alguns anos, nos meios
online. Tudo comegou com o marketing boca-a-boca (WOM
— word-of-mouth), que ocorre quando as pessoas trocam
ideias ou falam sobre as suas experiéncias como consu-
midores de um produto, servigo e até mesmo sobre even-
tos. Desde que existe comunicagéo entre pessoas, estas
fazem recomendagdes — deste modo, o marketing boca-
-a-boca € um comportamento de comunicagao informal
sobre as experiéncias com servigos especificos, produtos
ou caracteristicas dos fornecedores, que os consumidores
trocam entre si (Westbrook, 1987).

A evolucao da tecnologia permitiu o desenvolvimento
do marketing de influéncia. Com o aparecimento da tele-
visdo em meados do século XX, as empresas utilizavam
publicidade com celebridades e figuras conhecidas, para
convencerem as pessoas a adquirirem produtos e servi-
cos (Weber, 2019). Nos anos mais recentes, computado-
res, telefones, internet e conexéo sem fio desenvolveram
novas plataformas abertas a todos (Johansen e Guldvik,
2017). Os blogs foram a base das redes sociais, mas foram
precisos varios anos para que os profissionais de marke-
ting entendessem como os bloggers poderiam revolucio-
nar o marketing de influéncia (Kristy e Cat, 2015). O sur-
gimento das redes sociais levou a que as marcas modifi-
cassem as suas estratégias de marketing. Através delas,
foi possivel a criacdo de conteudos que permitiram as
marcas relacionarem-se interativamente com os seus publi-
cos (Barreiro, Dinis e Breda, 2019).

Existe uma série de fatores que tornam o marketing de

influéncia mais relevante agora do que no passado
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(Backaler, 2018a). Em primeiro lugar, os consumidores tém
uma desconfianga crescente em relagdo as marcas € as
recomendacdes de amigos ou pessoas sao cada vez mais
eficazes do que os anuncios publicitarios. Em segundo
lugar, num mundo com tantos conteudos, as marcas
gastam cada vez mais e recebem menos em troca. Embora
muito reféns dos media tradicionais, que podem continuar
a ser eficazes, as empresas reconhecem cada vez mais
as vantagens do envolvimento de comunidades e da cons-
trucdo de WOM digital, em que os influenciadores tém um
papel muito importante. Finalmente, os influenciadores tra-
dicionais eram limitados as celebridades, mas com o
passar do tempo surgiu uma nova geragao de influencia-
dores: os consumidores identificamse agora com pessoas
“normais” e com aquelas que sao percebidas como auto-
ridade (especialistas) em determinados assuntos (Brown
e Hayes, 2008). Foi nas redes sociais que os designados
influenciadores comecgaram a ter sucesso — o marketing
de influéncia, hoje em dia, visa influenciadores assentes
numa rede social online com acesso a grandes audiéncias
(Zietek, 2016).

Biaudet (2017) propde os “4 M” do marketing de influén-
cia, na perspetiva de marcas que pretendem implementar
campanhas de marketing de influéncia: criar, gerir, moni-
torizar e medir (make, manage, monitor, measure). Assim,
as marcas necessitam de encontrar os influenciadores para
cada potencial comprador e fazer com que eles endossem
e defendam a marca. As empresas podem escolher perfis
de influenciadores com base na etapa do processo de
compra dos consumidores. Estes podem estar na fase de
pesquisa de informagdo ou num estadio mais avangado
do processo, nomeadamente na procura de validagao de
terceiros quanto as suas opgdes de compra, ou mesmo
num ponto em que estédo decididos a comprar. A empresa
precisa de identificar em que ponto do processo de compra
se encontram os clientes potenciais para que se possam
conectar com eles e, entdo, criar os influenciadores que
moverao o cliente para o estadio seguinte do processo.
O objetivo € que a empresa chegue diretamente ao cliente
através do influenciador certo, no momento certo. O rela-
cionamento entre o influenciador e a marca pode ser gerido
e consolidado, se houver uma base de confianga, conhe-

cimento mutuo, uma base de clientes seguidores e a opor-



tunidade de transformar o influenciador da marca num seu
embaixador. A monitorizagédo de influenciadores tem por
fim avaliar as conversas, positivas ou negativas, geradas
em torno de uma marca, bem como o modo como os
influenciadores falam sobre a sua oferta de marketing as
suas audiéncias. H& cada vez mais ferramentas de ana-
lise de dados que permitem aos profissionais de marketing
apurar rapidamente que influenciador € mais eficaz. Com
a ajuda das redes sociais, € possivel criar campanhas bem
segmentadas, combinadas com diferentes plataformas, e
medir que conteudos criam o maior retorno do investimento

em marketing e a eficacia dos influenciadores.

4. OS INFLUENCIADORES

Os protagonistas do marketing de influéncia séo os
influenciadores (Brown e Hayes, 2008), que podem moldar
significativamente a decisdo de compra de um cliente.
Johansen e Guldvik (2017), definem influenciador como
um utilizador das redes sociais, menos conhecido e menos
popular do que as celebridades mundiais e, no entanto,
com impacto no seu publico. Para Assis e Ferreira (2019),
sao0 pessoas presentes nas redes sociais e em outros vei-
culos de troca de informagéo no meio digital, que possuem
um grande volume de pessoas atraidas pelo seu contetdo
(numeros que, em alguns casos, atingem milhdes de segui-
dores) e alto poder de influéncia sobre elas. Os influencia-
dores podem ser definidos de acordo com o numero de
seguidores que tém nas redes sociais. Segundo Bruns
(2018), o numero de seguidores influencia o nivel de auten-
ticidade e de confianga percebida.

Gladwell (2009) sugere que os influenciadores contri-
buem para a divulgacao de ideias e que podem ser cara-
terizados como comunicadores, especialistas ou vende-
dores. Os comunicadores sao individuos que conectam as
pessoas umas as outras — ndo apenas muitas pessoas,
mas as pessoas certas. Os especialistas sao influenciado-
res que obtém informacgdes sobre inumeros produtos e
lugares, e apreciam partilhar tudo com os outros. Os ven-
dedores distinguem-se pela capacidade de persuasao,
revelando simpatia e levando a que, de modo subtil e natu-

ral, as pessoas concordem com eles.

Marketing de influéncia e autenticidade

Bruns (2018) identifica trés caracteristicas essenciais
dos influenciadores: autoridade, confianga e afinidade. A
autoridade resulta do tempo e da energia investidos pelo
influenciador num determinado tema que domina e sendo,
assim, respeitado dentro de um segmento, comunidade
ou regido. Ter confianga no que diz o influenciador é cri-
tico, pelo que ele deve informar-se bem e demonstrar auto-
confianga. A afinidade traduz a ligagao do publico ao
influenciador. Juntamente com o alcance, a relevancia
forma a base do engajamento, ou seja, as rea¢des dos
seguidores as declaragdes do influenciador. O engaja-
mento € descrito com a ajuda de indicadores, como por
exemplo, a taxa de interagéo que o publico tem com o con-
teudo do influenciador.

Para além destas caracteristicas, destaca-se, ainda, a
autenticidade. A autenticidade é inevitavel no marketing de
influéncia e é dos maiores determinantes no sucesso do
influenciador e das mensagens que ele quer transmitir ao
seu publico. Uma das caracteristicas mais importantes de
um influenciador é a autenticidade que ele passa para os
seus seguidores (Bruns, 2018). As marcas beneficiam com
critérios como confianga e autenticidade oferecidas por
pessoas reais, partilhando contetdos reais com os seus
seguidores (Fromm e Read, 2018).

Um influenciador bem-sucedido e as mensagens que
transmite devem ser auténticos. O publico do influencia-
dor procura recomendacdes em que possa confiar, com o
objetivo de diferenciar o que é real do que é falso (Moore
e Kim, 2018). A autenticidade é incontornavel no marke-
ting de influéncia e € um grande determinante do sucesso
do influenciador e das mensagens que ele quer transmitir
ao seu publico. As mensagens que os influenciadores
transmitem devem ser relevantes e Uteis, para que os
seguidores acreditem e se envolvam com o conteudo (Bil-
liot, 2015).

Em Portugal, o marketing de influéncia tem vindo a
crescer. Segundo o Influencer Marketing Leaderboard de
uma plataforma de monitorizagdo do marketing de influén-
cia*, muitas marcas praticam o marketing de influéncia.
Aquela plataforma analisa a atividade anual dos influen-
ciadores portugueses, revelando que, em 2019, as marcas
mais populares no Instagram foram a Zara (mais de 5 mil

mengdes), a Prozis (mais de 2500 mengdes) e a Visit Por-
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tugal (cerca de 2 mil), seguidas da Loavies, da Bershka e
da Mango, e mostra que 10 das 15 marcas mais mencio-
nadas sdo na area da moda. No entanto, outros setores
registam, igualmente, atividade de marketing de influén-
cia, como € o caso da beleza, alimentagao, retalho, des-
porto, tecnologia e turismo. No que respeita a tecnologia,
a criagao de conteudos no /nstagram usa particularmente
Samsung, mas também Canon, Huawei e Apple. No caso
do YouTube, os influenciadores portugueses encontram-
-se, entre outras, nas areas de entretenimento, que regista
maior nivel de influéncia (Paulo Borges “Wuant”, com mais
de 3 milhdes de subscritores no YouTube, ou Diogo Silva
“Windoh”, Angela Costa “Angie Costa” e Jodo Sousa), de
videojogos (Antonio Ramos “D4rkframe”, Ricardo Fazeres
“RicFazeres” e Tiago Saramago “Tiagovski”), de tecnolo-
gia (Nuno Agonia, com mais de 1 milh&o de subscritores),
e de moda e beleza (Mafalda Sampaio e Helena Coelho,
ambas com mais de 200 mil subscritores no YouTube). A
dindmica do marketing de influéncia é notdria, com varias
marcas a procurar estabelecer parcerias sobretudo com
micro-influenciadores, capazes de transmitir autenticidade

e chegar aos publicos certos.

5. A GERACAO Z E O MARKETING DE INFLUENCIA

Geracao é uma palavra usada para definir um grupo
de pessoas que nasceram ha mesma época e que parti-
Iham carateristicas, preferéncias e valores semelhantes.
Varios autores tém procurado definir a Geragao Z, tenden-
cialmente reconhecendo que inclui todos os nascidos a
partir de meados dos anos 90, e podendo ir até 2010-2013.
Ninguém pode estabelecer exatamente quando termina a
Geragao Y (conhecida por Millennials) e comega a Gera-
¢ao Z (Read e Truelove, 2018). Bruns (2018) define o inicio
desta geracdo em 1995 e o final em 2010. Ja Schroth
(2019) define Geragao Z como sendo as pessoas hasci-
das entre 1997 e 2013. Segundo Dimock (2019), a Gera-
¢ao Z em 2019 tinha entre 7 a 22 anos de idade, ou seja,
inclui as pessoas nascidas entre 1997 e 2012.

Em todo o caso, o mais importante é reconhecer que
esta geracao se diferencia da anterior (Geragao Y) por um
determinado conjunto de caracteristicas. Desde logo, inclui
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jovens que ja nasceram na era digital, ndo estranhando os
meios tecnoldgicos e sentindo-se muito confortaveis no
mundo digital. A Geragao Z vé o mundo sobretudo através
de ecras, principalmente através de websites e redes
sociais (Cruz, 2016). Os consumidores da Geragéo Z séo
verdadeiros nativos digitais, nascidos num mundo tecno-
légico (Pastore, 2020), comunicam através da imagem,
enfocam-se no futuro e filtram a informacgao (Bruns, 2018).
No que se refere a comunicagao, valorizam a velocidade,
preferem uma comunicagdo rapida, amplamente supor-
tada em imagens, videos rapidos e emojis (Hulyk, 2015).
Realizam multitarefas e absorvem informagdes de varias
fontes (Desai e Lele, 2017). S&o virtualmente presentes,
constantemente ligados a internet, estimulados a uma
maior exposi¢ao aos media digitais, mais tolerantes com
a diversidade e passam periodos de tempo consideraveis
em redes sociais (Desai e Lele, 2017), designadamente
Snapchat, Instagram, YouTube, Twitter e o TikTok (Read
e Truelove, 2018).

A Geragao Z esta interessada nas figuras publicas que
sdo mais genuinas, relacionaveis e com os melhores inte-
resses em mente (Hulyk, 2015). A Geragao Z quer o real,
a transparéncia, e a originalidade. A Geragao Z é mais
resistente e menos recetiva a publicidade tradicional, rejei-
tando o que é invasivo ou forgado.

Atualmente, o marketing de influéncia esta muito ligado
as redes sociais, onde a Geragao Z passa muito do seu
tempo (Desai e Lele, 2017). Os consumidores da Geragéo
Z veem os influenciadores de media sociais como uma
fonte confiavel de informagdes e de recomendacgdes (Pas-
tore, 2020), e tendem a ouvir personalidades online (Hulyk,
2015). Esta geragéo é tao digital e socialmente conectada
que o que é tendéncia nos media sociais se torna quase
obrigatorio para si. Ainfluéncia do Instagram e do YouTube
nas diferentes fases do processo de compra destes con-
sumidores nao pode ser ignorada (Brill, 2019).

Os membros da Geragédo Z sao realistas e contam com
histérias auténticas, partilhadas por pessoas reais, com
conteudos direcionados para a vida quotidiana e para o
seu estilo de vida, ndo querem um conteudo projetado para
algoirreal (Fromm e Read, 2018). Segundo Bradley (2016),
a Geracao Z é cética em relagdo a qualquer coisa que

sugira ser uma mensagem artificial. E fundamental cons-



truir relacionamentos auténticos com estes jovens consu-
midores, através de uma comunicagao auténtica (Fromm
e Read, 2018). Assim, os influenciadores devem produzir
conteudos atraentes e, sobretudo, auténticos.

Os profissionais de marketing necessitam de criar novas
estratégias para esta geracao e explorar o poder da influén-
cia através dos influenciadores certos para captar e manter
a sua atencdo (Fromm e Read, 2018). E muito provavel que
o endosso pelos influenciadores de marcas e produtos, ao
servigo das empresas, possa ter um impacto negativo na
autenticidade que transmitem. A autenticidade € um valor
fundamental para a Geracéo Z (Bradley, 2016; Bruns, 2018),
0 que se manifesta no facto de os jovens desta geracéo
confiarem mais nos seus amigos do que nas marcas, por
estas nao serem percebidas como auténticas por si. Para
as marcas atingirem este alvo com sucesso devem apostar

no relacionamento com os influenciadores (Bradley, 2016).

6. O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Atualmente, os novos compradores querem explorar e
pensar na forma como os produtos podem melhorar as
suas vidas. Pesquisam detalhes sobre eles online, ace-
dendo a inUmeras fontes de informacdo sobre marcas e
produtos que sdo importantes para eles ou que desejam
comprar. Navegam, procuram, exploram e s6 depois de
encontrarem alguma informagéo que considerem verda-
deira é que estao prontos para comprar com confianga.
Além disso, o que aprendem, partilham com outras pes-
soas (Lecinski, 2011).

Ha décadas que o processo de compra se baseia em
trés fases. A primeira consiste no estimulo de publicidade,
anuncios, langamentos e outras comunicagdes que atraem
consumidores potenciais (Perini, 2016). Segue-se o POP
(Point of Purchase) ou FMOT (first moment of truth), que
alguns autores designam como Shelf (Lecinski, 2011), que
consiste no primeiro momento da verdade em que os com-
pradores ficam “cara-a-cara” com o produto ou servico e
tomam a decisdo de compra (Perini, 2016). Carlzon (1994)
trata o momento da verdade, ou hora da verdade, quando
o consumidor entra em contacto com as pessoas da “linha

de frente” das empresas. E nessas ocasides que ele forma
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a imagem da empresa e essa experiéncia pode fazé-lo
voltar ou ndo a consumir os seus produtos e servigos.
Segue-se afase trés, que consiste na experiéncia ou SMOT
(second moment of truth), que ocorre quando se compra
e utiliza o produto ou servigo, podendo essa ser uma boa
ou uma ma experiéncia (Perini, 2016).

O modelo do processo de decisdo atual inclui uma
nova fase (Lecinski, 2011; Solis, 2013), que ocorre entre
o estimulo e a fase FMOT, e se designa por ZMOT (zero
moment of truth). Trata-se do momento em que as pes-
soas utilizam as suas plataformas digitais e comegam a
pesquisar sobre um produto ou servigo em que estao inte-
ressados. E assim que os consumidores aprendem e
tomam decisdes hoje em dia, através de websites de clas-
sificacao e de avaliagao, de amigos e ouvindo influencia-
dores nos media sociais. Os consumidores aprendem com
os resultados de pesquisa, analises de outros utilizado-
res, classificagdes atribuidas e até mesmo com videos
(Perini, 2016).

O novo modelo de decisdo de compra esta, sobretudo,
adequado a Geragao Z, tendo em conta que os seus mem-
bros sao “nativos digitais” e procuram, cada vez mais, con-
teudos auténticos em plataformas digitais. Através de con-
versas com amigos, vendo influenciadores a comunicar
sobre marcas e produtos e, até mesmo, através de web-
sites de classificagéo, esta geragéo forma a sua intengao
de compra neste novo momento de verdade, o ZMOT. O
marketing de influéncia tem, portanto, um papel central nas

novas dindmicas dos processos de compra.

7. 0 FUTURO DO MARKETING DE INFLUENCIA

O marketing de influéncia no futuro vai crescer (Biau-
det, 2017), acompanhando o crescimento das redes
sociais. O marketing de influéncia devera assumir um papel
cada vez maior nas estratégias de marketing das marcas,
explorando as relagdes dos influenciadores com os seus
publicos.

Os influenciadores que conseguirem criar contetidos
auténticos, relevantes e entusiasmantes conseguirdo
chegar as audiéncias certas (Salminen, 2018). No segui-

mento do que ja vai sucedendo atualmente, é provavel que
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as marcas prefiram estabelecer e desenvolver parcerias
com micro-influenciadores, que podem ter audiéncias mais
pequenas, mas que apresentam a vantagem de assegu-
rar alvos mais especificos (os destinatarios certos) e de
serem percecionados como mais auténticos. Os micro-
-influenciadores s&o vistos como tendo mais autoridade
na area em que intervém, enquanto os influenciadores com
grandes audiéncias geram mais desconfianga e menos
credibilidade (Biaudet, 2017).

Atualmente, existem cada vez menos pessoas que leem
blogues e cada vez mais pessoas a juntarem-se a redes
sociais como o Instagram. Segundo Biaudet (2017), esta
tendéncia tem que ver com o facto de que as pessoas sédo
mais inquietas e procuram informagdes rapidamente,
sendo o Instagram uma boa plataforma para tal. Salminen
(2018) refere que o Instagram parece ser a melhor plata-
forma de media social para executar campanhas de mar-
keting de influenciadores, por ser uma rede facil, barata,
rapida e, com o influenciador certo, as marcas poderem
alcancgar milhdes de pessoas num curto periodo de tempo.
Segundo o mesmo autor, embora o Instagram domine as
redes sociais, os profissionais de marketing ndo se devem
esquecer de outras plataformas digitais como o YouTube,
por exemplo, que € um canal excelente para criar campa-
nhas de marketing. Os influenciadores comecaram e
tendem a ser pessoas multicanais que possuem conta no
Instagram, mas também no YouTube, pelo que este é um
canal que aumentara em termos de influéncia (Biaudet,
2017).

Ainda segundo Biaudet (2017), as empresas comeca-
rédo a usar mais celebridades dos media sociais nas suas
campanhas de marketing em detrimento de celebridades
como modelos e atores. No futuro, a Unica celebridade que
importara para as empresas sera a “celebridade ligada a
influéncia” (Backaler, 2018b).

O marketing de influéncia é ja um instrumento pode-
roso e tendera a sé-lo mais a medida que a tecnologia se
desenvolve e oferece novos canais € novas maneiras de
criar influenciadores. As pessoas continuardo a procurar
opinides auténticas em fontes vistas como crediveis e con-

fiaveis, com origem em influenciadores orgéanicos.
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CONCLUSAO

Este texto teve como objetivo explorar, a partir da lite-
ratura, os conceitos relacionados com o marketing de
influéncia, sua aplicagdo e potencial, e com a autentici-
dade, enquanto valor essencial na 6tica dos consumido-
res na atualidade, em particular dos jovens da Geragéo Z.
Esta geracéo, orientada para o uso intensivo e quase natu-
ral da tecnologia, exibe comportamentos diferenciados de
geragdes anteriores, por um lado mostrando-se permea-
vel a comunicagao por multiplos canais, nomeadamente
digitais e, por outro lado, muito exigente quanto a sua
autenticidade. A consciéncia desta realidade é critica para
o marketing, pois a aposta no marketing de influéncia, para
além dos meios tradicionais, em influenciadores nos canais
digitais, s6 tera sucesso se se comunicar com verdade e

autenticidade.



NOTA

1 Primetag, www.primetag.com
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